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Таким образом, можно констатировать, что 
запуск СДО по социологии прошёл успешно. 
Однако следует помнить, что специфика 
социально-гуманитарного знания и социально-
гуманитарной подготовки в вузе, которая 
обязательно предполагает живой диалог с 
человеком, с преподавателем, который не может 
полностью заменить никакие компьютерные 
технологии. Умения строить диалог возникают 
только в непосредственном контакте и его наличие 
обязательно для подготовки будущего 
медицинского работника, в непосредственные 
обязанности которого будет входить налаживание 
диалога с совершенно разными людьми. Поэтому 
дистанционное обучение может (и должно) 
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Считается, что спрос и предложение - два 
главных фактора, определяющих цены на рынке. 
Под спросом понимается количество товаров, 
которое желают купить на рынке лица, 
обладающие нужными для этой покупки 
средствами. Под предложением понимается 
количество товаров, представленное на рынок для 
продажи. Где при превышении спроса рыночная 
цена будет подниматься пока предложение не 
придет в соответствие со спросом. А при 
превышении предложения происходит обратное 
— понижение цены пока с предложением не 
сравняется спрос [1]. Но при более детальном 
рассмотрении данного вопроса, возникает масса 
нюансов. 
Впервые детальное различение элементов 
закона спроса и предложения появилось в трудах 
испанского и перуанского юриста и экономиста 
Хуан де Матьенсо во второй трети XVI века [2]. 
Кроме спроса и предложения Матьенсо 
рассматривал и другие факторы, влияющие на 
определение цены, такие как: изобилие или 
нехватка товаров, изобилие покупателей и 
продавцов, необходимость в каком-нибудь товаре, 
работа и издержки производства, преобразование 
сырья, изобилие или нехватка денег, и т.д. 
В настоящее время при обсуждении законов 
спроса и предложения в экономической 
литературе используют некоторые оговорки, 
условия и исключения: ценовые и неценовые 
факторы, модели рынка со средой совершенной 
конкуренции или различными формами 
монополии или монопсонии, и т.п. С этой целью 
вывели формулы, где отражены условия, 
определяющие сложную совокупность различных 
факторов [3,4]. 
функция спроса 
Qda=f(pa, pb, .., pz, I, 
T, N, E…),где 
функция предложения  
Qsa=f(pa, pb, .., pz, R , K , C , 
X , N , E …), где 
Qda – объем спроса 
на товар а в единицу 
времени; 
pa – цена товара а; 
pb,...,pz – цены дру-
гих товаров; 
I (income) – доход; 
T (tastes) – вкусы и 
предпочтения; 
N – число покупате-
лей данного товара; 
E - потребительские 
ожидания. 
Qsa – объем предложения 
товара а; 
pa – цена товара а; 
pb, ..., pz – цены других то-
варов; 
R – наличие производст-
венных ресурсов; 
K – характер применяемой 
технологии; 
C – налоги и дотации; 
X – природные условия; 
N – число продавцов дан-
ного товара; 
E – различные ожидания. 
Все это говорит о неоднозначности выводов 
самой теории спроса-предложения, которая 
отражает видимую связь между ценой, спросом и 
предложением, но не объясняет механизм этой 
(этих) связи (связей) и процессов происходящих 
при этом. И самое главное, возникает вопрос - не 
является ли эта видимая связь всего лишь 
следствием процессов происходящих в экономике? 
Чтобы разобраться в этом следует рассмотреть 
данную экономическую теорию через призму 





ценообразования [6], где увидим целый букет 
властных проявлений. 
Шкала спроса показывает, сколько товаров 
можно купить по различным 
ценам за данный период. 
Закон спроса выражает 
следующую функциональную 
зависимость спроса от цены: 
чем выше цена товара, тем 
меньше спрос на него со 
стороны покупателей. И напротив: чем ниже цена, 
тем больше спрос. Следует обратить внимание, что 
спрос, это наличие желания и наличие денег. 
1. Цена товара (pa). Изначально надо обратить 
внимание на сам товар. Если этот товар проявляет 
себя как объективное властное воздействие, 
например – пища, то 
спрос не будет снижаться 
никогда и как следствие, 
на цену он не будет 
оказывать никакого 
влияния. На цену 
подобного товара может оказать только другое 
подобное объективное властное проявление, 
например, естественная физическая порча 
продукта, или физическое исчерпание денег у 
покупателя, или т.п. С другой стороны, снижение 
цены на спрос опять же не будет ни как влиять. 
Например, потребность в пище зависит не от 
количества пищи, а от объективного чувства 
насыщения. В итоге и цену, и спрос на данный вид 
товара определяет баланс властных 
коэффициентов (Влк). 
2. Цены других товаров (pb, ..., pz) (субституты, 
заменители). Здесь, явно, большое количество 
товара снижает властный 
коэффициент (Влк) 
продавцам. И уже 
покупатель решает, за 
какую цену он захочет 
купить товар. Но это не 
значит, что цена обязательно должна падать 
автоматически. Если покупатель будет 
заинтересован, то будет держать цену приемлемую 
для всех. В этот фактор укладывается как 
монопсония, так и объединение покупателей с 
целью увеличения своего властного коэффициента 
(Влк). 
3. Доход (I) (income). Данный фактор весьма 
неоднозначен. Очевидно, это объективная 
властная составляющая. Но она способна 
воздействовать обоюдно и на продавца и на 
покупателя (см. 1 фактор). С одной стороны 
ограниченность в доходе лишает покупателя 
властной возможности расширения спроса, 
увеличения числа продавцов и изменения цены 
товара, с другой стороны, эта ограниченность не 
позволяет и продавцу увеличивать цену товара, 
изменять спрос и число покупателей. 
4. Вкусы и предпочтения (T) (tastes). Хотя они 
и весьма субъективны, но для отдельно взятого 
покупателя они могут иметь 
форму объективной власти. 
Умело проводя рекламу, 
продавец может весьма 
успешно снизить властный 
коэффициент покупателя и 
поднять спрос на товар, и как следствие - на цену. 
5. Число покупателей данного товара (N). Это 
повторение 2 фактора. Различие в том, что на 
одного продавца несколько 




(Влк). Но это не значит, что 
цена обязательно должна подниматься 
автоматически. Если продавец будет 
заинтересован, то будет держать цену приемлемую 
для всех. В этот фактор укладываются различные 
проявления монополии. 
6. Потребительские ожидания (E). Здесь явно 
прослеживается ожидание какого-то объективного 
властного проявления, 
когда произойдет что-то, 
что снизит властный 
коэффициент (Влк) у 
продавца, и заставит его 
снизить цену на товар без 



































































































































связано с изменением спроса. Потому, что если 
снижение Влк будет связано со снижением спроса, 
то и ожидания ни какого не будет, а если это 
снижение будет связано с увеличением спроса, то 
ожидание становится бессмысленным. 
Шкала предложения показывает, сколько 
товаров продавцы готовы 





от цены: чем выше цена, 
тем в большей мере растет предложение продуктов 
со стороны продавцов. И напротив: чем ниже 
цена, тем ниже предложение. 
7. Цена товара (pa). Также как и при 
рассмотрении фактора 1, необходимо учитывать 
значимость товара. Если этот товар проявляет себя 
как объективное властное воздействие, например – 
пища, то повышение цены товара сможет 
остановить не спрос, а другое подобное 
объективное властное проявление. С другой 
стороны, на снижение цены товара спрос опять же 
ни как не повлияет. Например, чувство голода от 
этого не уменьшится. 
8. Цены других товаров (pb, ..., pz), число 
продавцов данного товара (N). Та же ситуация, 
описанная выше в факторе 2. Большое количество 
товара снижает властный коэффициент (Влк) 
отдельно взятому продавцу, и позволяет 
покупателям решать, по какой цене они будут 
покупать товар. Но это не значит, что цена товара 
будет падать автоматически. Если покупатели 
будут заинтересованы, то своим властным 
решением будут держать цену приемлемую для 
всех. Кроме этого, ни что не помешает продавцам 
увеличить свой властный коэффициент (Влк) за 
счет объединения, и тем самым удержать и цену, и 
спрос на желаемом для себя уровне. 
9. Наличие производственных ресурсов (R), 
характер применяемой технологии (K), налоги и 
дотации (C), природные условия (X). Эти все 
факторы несут в себе статус объективных властных 
проявлений. И все зависит от значимости товара. 
Если он проявляет себя как объективное властное 
воздействие, то на спрос это, ни как не влияет. В 
противном случае имеет место проявления 
факторов 2 и 8. 
10. Различные ожидания (E). Совпадает с тем, 
что было описано в факторе 6, с той разницей, что 
направлено оно на покупателя.  
В итоге: считается, что спрос это совокупность 
желания и денег. Любопытно, что если нет 
желания, но есть деньги - нет спроса, и если есть 
желание, но нет денег - также нет спроса. Но, в 
первом случае при помощи рекламы можно 
побудить спрос, то во втором случае никакая 
реклама не поможет. Связь между ценой и 
спросом не однозначна. В первую очередь 
необходимо ставить вопрос о значимости товара. 
Если товар проявляет себя как объективное 
властное воздействие, то между ценой и спросом 
нет взаимосвязи. На цену может влиять только 
иное объективное властное воздействие. Во всех 
остальных случаях, цена и спрос являются 
следствием властных решений, в частности, 
баланса властных коэффициентов (Влк). 
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